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Tutkielmani aiheena on selvittää, miten kulttuurit vaikuttavat kansainvälisessä ja japanilaisessa 
verkkosivusuunnittelussa ja mitä asioita suunnittelijan tulisi ottaa huomioon, jotta vierasmaalaiselle 
kohdeyleisölle tehdyt sivut välittyisivät kulttuurille sopivana kokonaisuutena. Japanilaiset verkkosi-
vut ovat ulkonäöltään ja kieleltään hyvin erilaiset verrattuna suomalaisiin verkkosivuihin ja haluan 
selvittää, mistä nämä erot johtuvat. Tutkielmassani pohdin japanilaisia verkkosivuja Geert Hofst-
eden kulttuurimallien kautta. Kerron myös verkkosivujen perusteista ja erilaisten kulttuurien tunnus-
piirteistä. 
 
Valitsin tutkimukseni aiheen, koska se auttaa minua ammatissani graafisena suunnittelijana ja verk-
kosivujen tekijänä. Olen myös suunnittelut suomalaistuotteita sisältävän verkkokaupan perusta-
mista Japanin markkinoille. Uskon, että tutkielmastani voi olla hyötyä yrityksille ja verkkosivusuun-
nittelijoille, jotka ovat kiinnostuneita kansainvälisyydestä ja verkkosivujen lokalisoinnista.  
 
Tutkielmassani päädyin johtopäätökseen, että Hofsteden kulttuurimalleista on apua kansainväli-
sessä verkkosivusuunnittelussa. Mallien vuorovaikutusta keskenään pitäisi tutkia kuitenkin syvem-
min. Kulttuurimallien pohjalta ei löydy valmiita vastauksia verkkosivusuunnitteluun, mutta niiden 
kautta voi ymmärtää kulttuurien erilaisuutta paremmin. Havaintojen ja teorioiden pohjalta voi tehdä 
onnistunutta verkkosivulokalisointia.  
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Subject of my thesis is to discover how cultures interact with global and Japanese web design and 
what should a web designer consider to make culture-friendly design for the target audience. The 
Japanese websites are very different by appearance and language from Finnish websites. I want 
to find out where these differences come from. In this thesis I look into the nature of Japanese 
websites from perspective of Geert Hofstede’s Cultural Dimension’s theory. In addition, I also look 
into the basics of web design and features of different cultures. 
 
I chose this subject for my thesis because it helps me in my profession as a graphic designer and 
web designer. I have also plans to design an e-commerce website that sells Finnish products for 
the Japanese customers. I believe that this thesis can also benefit companies and other web de-
signers that are interested in international markets and website localization.  
 
In this thesis I have come to conclusion that Hofstede’s Culture Dimensions are useful in interna-
tional web design. But the interaction of dimensions should be more deeply researched. The Cul-
ture Dimensions offer no ready solutions, but by understanding these dimensions, we can under-
stand better the differences of other cultures. Through observation and theories we can conduct 
successful website localization.  
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1 JOHDANTO 
Elämäni merkittävintä aikaa oli vaihtovuoteni Nagoyassa, Japanissa. Uusi kulttuuri ja ympäristö 
veivät minut täysin mukanaan. Erään automatkan aikana sain yhdessä suomalaisen ystäväni 
kanssa huikean idean: Perustetaan yritys ja myydään suomalaisia tuotteita Japaniin! Ensiaskel 
tälle unelmalle olisi verkkokaupan perustaminen. Sitä ennen, olisi tutkittava mitä pitää huomioida 
suunnitellessa verkkosivut japanilaisille markkinoille. Visuaalisen alan ammattilaisena mielenkiin-
toista on suomalaisen ja japanilaisen estetiikan erot markkinointiviestinnässä.  Japanilaiset ja suo-
malaiset verkkosivut poikkeavat merkittävästi toisistaan sekä kielellisesti ja visuaalisesti. Tätä poh-
tiessani kiinnostuin siitä, miten suuri merkitys kulttuurilla on verkkosivusuunnittelussa. Tämän tut-
kielman tarkoitus on selvittää, miten suunnitella verkkosivut kansainvälisille markkinoille. Tutkimus-
kohteenani on Japani. 
 
Jo yli neljännesvuosisadan ajan internet on yhdistänyt ihmisiä ympäri maapalloa; se on muokannut 
tapaamme kommunikoida, etsiä tietoa, vaikuttaa ja vaikuttua. Internet on uudistanut kaupankäyn-
nin vapauttamalla sen maantieteellisistä ja poliittisista rajoistaan. Tänä päivänä kuka tahansa tai 
missä tahansa, voi perustaa yrityksen ja myydä tuotteita tai palveluita verkossa. On selvää, että 
internet on vapauttanut myös kuluttajat. Tilastokeskuksen arvion mukaan jo pelkästään Suomessa 
vuonna 2012 kolmasosa suomalaisista oli tilannut tuotteita verkkokaupasta. (Tilastokeskus 2012, 
viitattu 5.5.2016). Perinteiset myymälät väistyvät verkkokauppojen tieltä (Boxberg 2013, viitattu 
5.5.2016). Tämän takia kaupalliset yritykset panostavat verkkosivujensa ulkoasuun ja sisältöön.  
 
Suomessa verkkosivut noudattavat kulttuurin tuttuja piirteitä niin kirjoitetun kielen kuin visuaalisten 
ratkaisujen kautta. Eri maissa nämä viestit voitaisiin kuitenkin tulkita toisin. Värit, kuvat ja muodot 
saavat eri merkityksiä eri kulttuureissa. Mitä pitäisi huomioida verkkosivusuunnittelussa kansain-
välisille markkinoille?  
 
Tutkielmassani pohdin kulttuurin ja verkkosivujen visuaalisuutta. Miten nämä kaksi asiaa vaikutta-
vat toisiinsa? Pohjana visuaalisuudelle on kulttuuri. Se vaikuttaa, miten näemme ympäröivän maa-
ilman. Suomessa tervehdimme kättelemällä, kun taas Japanissa kumarretaan. Jos ei ymmärrä 
toista kulttuuria, on kommunikaatio vaikeampaa. Pelkkä kielitaito ei riitä kulttuurin ymmärtämiseen. 
Tuntematta tapoja ja normeja voi helposti loukata toista. Kulttuuriset säännöt koskevat myös verk-
kosivuja. 
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Tietoperustan pohjana käytän kirjoja ja internetsivuja. Geert Hofsteden kulttuurimallien pohjalta 
analysoin muutamia japanilaisia verkkosivuja. Pyrin valitsemaan erilaisia esimerkkisivuja, jotta voi-
sin vertailla kulttuurimalleja eri asiayhteyksissä.  
 
Valitsin tutkielmani aiheen, koska haluaisin perustaa oman verkkokaupan. Koen myös löytämäni 
tiedon auttavan minua ammatissani verkkosivujen graafisena suunnittelijana. Työssäni on tärkeää 
ymmärtää, miten visuaalisuus tukee sisältöä ja miten siitä muodostuu käyttäjälle miellyttävä koke-
mus. 
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2. KULTTUURI 
Kulttuurilla tarkoitetaan merkki- ja arvokieltä sekä symboleita, jotka ovat yhdistäviä tekijöitä samaa 
yhteiskuntaa olevien jäsenten kesken. Yhteinen arvomaailma, käsitys hyvästä ja pahasta ja käy-
tännön normit yhdistävät kunkin kulttuurin jäsenet yhteisöksi. Kulttuuri on myös rituaaleja ja usko-
muksia sekä se pitää sisällään käsityksen moraalista ja uskonnostakin. Se on kommunikaatioita 
niin kirjoitetun ja puhutun kielen kuin ruumiinkielenkin muodossa. Se näkyy ihmisten tavassa pu-
keutua ja ilmaista itseään niin käytöksellään kuin taiteen, urheilun tai vaikkapa tanssin keinoin. 
Tulkitsemme siis maailmaa sen kulttuurin pohjalta, mihin olemme syntyneet. Toisten kulttuurien 
ymmärtäminen ja avoimuus ovat kuitenkin kansainvälisessä liiketoiminnassa tärkeä lähestymis-
tapa uusien liikesuhteiden luomiselle. (Morrison 2006, 168–169.) 
 
Geert Hofsteden (1992, 21) mukaan opimme kulttuuristamme mallin ajatteluun, tunteisiin ja käyt-
täytymiseen varhaislapsuuden aikana. Kulttuurit ovat Hofsteden mukaan silti aina opittuja eivätkä 
ikinä perittyjä ominaisuuksia. Kulttuurit erottavat meidät toisista ihmisryhmistä arvojen ja oppi-
miemme symbolien kautta. Osa arvomaailmaan vaikuttavista tekijöistä jää meiltä itseltäänkin tie-
dostamatta. (sama, 17–21) Ehkä juuri tästä syystä meidän on joskus vaikea ymmärtää toisesta 
kulttuurista tulevia ihmisiä; jos emme tunnista oman kulttuurimme arvojen lähtökohtia, on myös 
toisen kulttuurin arvoja vaikea ymmärtää. Hofsteden (1992, 18) mukaan kuitenkin joistakin ajatus-
, tunne- ja käyttäytymismalleista poisoppiminen tarkoittaa sitä, että pystymme omaksumaan jotain 
uutta ja erilaista, mikä poikkeaa jo aiemmin opituista malleista.  
 
Kulttuuri heijastelee myös tapaamme kommunikoida. Kulttuurit voidaan jakaa korkean ja matalan 
kontekstin kulttuureiksi, joka eroavat toisistaan kommunikoinnin perusteella. Epäsuora, hillitty ja 
sanomatonkin viestintä on korkean kontekstin kulttuureille tyypillistä kommunikointia. Aasia ja Ara-
bimaat mielletään korkean kontekstin kulttuureiksi. Suorapuheisuus ja avoimuus sekä tunteisiin ja 
totuuteen heijasteleva kommunikointi on taas olennaista matalan kontekstin kulttuureille, kuten eu-
rooppalaisille ja amerikkalaisille. (Würtz 2006, 278, viitattu 23.4.2016.) Suomalaisina ja eurooppa-
laisina kuulumme matalan konteksti kulttuuriin, mutta meillä on myös korkean kontekstin kulttuurin 
piirteitä, kuten vaikka siinä missä meitä sanotaan hiljaisiksi ja pidättäytyviksi (Salminen, Poutanen 
1998, 70). Kuinka paljon nämä määritelmät sitten pitävät paikkaansa?   
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Vaikka yksilöä ei voida määritellä stereotyyppisesti kansalaisuuden mukaan, voidaan silti vallitse-
van kulttuurin pohjalta tehdä johtopäätöksiä niistä ominaisuuksista, johon kukin omassa maassaan 
kasvaa. Tätä tietoa voidaan hyödyntää verkkosivusuunnittelussa siten, että visuaalinen ja informa-
tiivinen sisältö osataan tuoda oikealla ja parhaiten sopivalla tavalla esiin. Verkkosivusuunnittelussa 
kulttuurien ymmärtämisen merkitys nousee esiin juurikin kommunikaatiossa. Se, kuinka asiat esi-
tetään, on lähes yhtä tärkeää kuin se, mitä sanotaan tai kirjoitetaan. 
2.1 VISUAALINEN KULTTUURI 
Visuaalisuudella tarkoitetaan jonkin esineen tai asian silmin havaittavia ominaisuuksia. Se on myös 
yleisnimike näkyvälle todellisuudelle. Visuaalinen kulttuuri on puolestaan näköaistin kautta tapah-
tuvaa merkitysvälitteistä toimintaa ja sen tuotoksia. Mediakuvat ovat nykyään yleisin esimerkki vi-
suaalisen kulttuurin tuotoksista ja niihin kuuluvat myös internetin kuvastot. (Seppänen 2005, 16–
17.) Visuaalista kulttuuria tutkitaan osana kulttuurintutkimuksen aihepiiriä, ja se käsittelee sitä, mitä 
näemme ja miten tulkitsemme näkemäämme. Visuaaliset esitykset, kuten mainokset, kuvat, eloku-
vat ja sarjakuvat ovat merkittävimmät tutkimuskohteet, mutta visuaalinen kulttuuri on myös vuoro-
vaikutteisuuden tutkimista, katsomista ja katseen kohteena olemista. (Seppänen 2005, 35.) Van-
han määritelmän mukaan visuaaliseen kulttuuriin kuuluu kaikki näkyvä: taide, kuvitukset ja kartat 
(Seppänen 2005, 18). Monipuolisen ja moniulotteisen median ansioista elämme kenties visuaali-
sinta aikaa historiassamme. Eri medioiden kautta sisältöä voidaan esittää niin internetissä, leh-
dessä kuin televisiossa. Visuaalisessa kulttuurissa myös katsoja on enemmän kuin vuorovaikuttaja. 
Katsojan rooli voi olla myös tekijä. (Seppänen 2005, 17–23.)  
 
Kulttuuri määrää sen, mihin kiinnitämme huomiota visuaalisuudessa (Seppänen 2005, 73). Se, mi-
hin itse kiinnitän ensin huomiota verkkosivuissa, on kokonaisvaikutelma, joka koostuu visuaalisista 
elementeistä: kuvista, väreistä, tilasta ja typografiasta. Työssäni teen paljon verkkosivujen ulko-
asuja, ja työni tärkein lähtökohta on se, että sivut kuvastaisivat sisältöä tai yrityksen tyyliä. Tämän 
informaation pitäisi tulla esiin heti etusivulta. Asiat, mitkä voivat häiritä tätä tunnistamista ovat ai-
kaisemmin mainitsemieni elementtien väärä asettelu tai valinta. Odotan visuaalisuudelta oman kult-
tuurini tuttuja piirteitä.  
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2.2   JAPANILAINEN ESTETIIKKA 
Tässä tutkielmassa nostan Japanin verkkosivujen visuaalisen ulosannin analyysin ja arvioinnin tut-
kimukseni kohteeksi. Koen myös tarpeelliseksi avata hieman japanilaisen visuaalista kulttuuria ja 
estetiikkaa. Tarkoitukseni ei ole perehtyä syvällisesti japanilaiseen taidehistoriaan tai visuaaliseen 
kulttuurin vaan tuoda esiin niitä käsityksiä ja lähtökohtia, jotka voivat auttaa ymmärtämään japani-
laista visuaalisuutta. 
 
Estetiikka japanilaisesta ”bigaku”-sanasta käännettynä tarkoittaa ”oppia kauneudesta”.  Estetiikka 
on kauneuden tavoittelua ja se liittyy olennaisesti kaunotaiteisiin. (Eväsoja 2008, 13.) Japanilainen 
estetiikka muotoutuu käsityksestä ympäröivän maailman, tilan, esineiden ja elämäntavan kokonais-
valtaiseen kokemisesta. Estetiikka voi ilmetä arkisissakin asiayhteyksissä, kuten lahjojen, kirjeiden 
ja tavaroiden pakkaamisessa sekä ruuan esille laitossa ja jopa kylpemisessä. Japanilaisille esteet-
tisyys ei ole siis vain taidetta ja tauluja, vaan jokapäiväistä elämää. Japanilainen estetiikka on sym-
boleja ja vihjeitä. (Eväsoja 2008, 23.)  
 
Japanissa asuessani sain kahdesti tilaisuuden kokea hanamiksi kutsuttua kirsikankukkien kukin-
nan aikana pidettyä juhlaa. Siihen kuului olennaisesti se, että ihmiset kerääntyivät kirsikkapuiden 
läheisyyteen suurinakin ryhminä ihastelemaan ja juhlimaan vaaleanpunaisten kukkien loistoa. It-
selleni tämä oli ennennäkemätön tapahtuma, sitä voisi verrata juhannuksen viettoon. Olennaista 
hanamissa on kirsikankukat ja se lyhyt hetki, kun ne kukoistavat. Hanamin arvo onkin sen vertaus-
kuvallisuudessa elämän hetkellisyydestä ja sen ohikiitävyydestä.  
 
Eväsoja määrittelee japanilaisen estetiikan piirteiksi pienen ja elegantin sekä herkkyyden, viimeis-
telemättömän, karuuden ja tavanomaisuuden arvostamisen. Esteettisyyttä kuvataan japanin kie-
lessä tunteisiin liittyvillä sanoilla ja merkityksillä. Esteettisyyden ajatellaan olevan tunteita herätte-
levä kokemus. Japanilaiset panostavat paljon tuotteiden laatuun ja siisteyteen, kuten vaikka muo-
tiesineisiin ja omaan pukeutumiseensa. (Eväsoja 2008, 24-28.) Japanilainen karuus estetiikassa ja 
taiteessakin ilmenee viimeistelemättömyyden, rosoisen ja rikkinäisenkin esineen kauneudessa. 
Suomalaisille karuuden käsitys on kuitenkin enemmän pelkistyneisyyttä ja käytön rationaalisoi-
mista. (Eväsoja 2008, 33.) 
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3 JAPANILAISET VERKKOSIVUT 
Tutkiessani japanilaisia verkkosivuja sivujen esteettiset valinnat herättävät kysymyksiä. Miksi 
useimmat japanilaiset verkkosivut tuntuvat väljiltä ja paljailta? Tekstillä tuntuu olevan suurin merki-
tys sivuilla, mutta typografia vaikuttaa usein pelkästään välineeltä tuoda viesti esille. Miksi kauniit 
japanilaiset kirjoitusmerkit eivät ole estetiikan kohteena japanilaisilla verkkosivuilla niin kuin ne esi-
tetään taiteen muodossa? Kuvien käyttö on välillä runsastakin, mutta asettelu ja kuvien koot jäävät 
usein pieniksi. Koko sivu on usein keskitetty keskelle näyttöä, siten, että reunoille jää paljon tilaa. 
Useat japanilaiset verkkosivut vaikuttavat omiin silmiin viimeistelemättömiltä ja vanhanaikaisilta ja 
on vaikea ymmärtää, missä valossa sisältö halutaan tuoda esiin. Onko kyse kuitenkin esteettisistä 
valinnoista? Haluan nostaa yhden näkökulman esiin japanilaisesta estetiikasta ja kaupunkisuunnit-
telusta, jolla itse näen olevan jollain tavalla yhteys japanilaiseen verkkosivusuunnitteluun. 
 
Minna Eväsoja kuvailee kaupunkisuunnittelua seuraavasti: 
Julkinen tila on japanilaisessa kulttuurissa neutraalia ja sen ensisijainen tavoite on olla toi-
mivaa ja käytännöllistä – ei niinkään esteettistä. Tämä näkyy japanilaisessa kaupunkiku-
vassa yleisenä rumuutena ja sekavuutena. Rakennusten julkisivut ovat moninaisia ja muo-
doltaan, tyyliltään sekä väritykseltään vaihtelevia. (Eväsoja 2008, 176.) 
 
Japanilaisilla kaduilla kulkeminen, varsinkin ydinkeskustojen pilvenpiirtäjäviidakon jäädessä 
taakse, on mielenkiintoinen kokemus. Rakennukset ja talot ovat sekoitus uutta ja vanhaa, lainattua 
ja omaa, ne eivät noudata mitään yhteistä tyyliä vaan ne voivat poiketa toisistaan huomattavasti. 
Osa rakennuksista ja taloista voi jäljitellä länsimaista rakennustyyliä ulkoasultaan. Värit voivat yl-
lättää olemalla neutraaleja tai helähtävän pinkkejä tai keltaisia. On välkkyviä valoja niin kauppojen 
edustalla kuin valtavaksi pyramidiksi rakennetun pachinko-peliluolan kyljessä. On myös vanhoja, 
enemmän perinteiseen ja vanhanaikaisempaan japanilaiseen tyyliin rakennettuja taloja ja kuiten-
kin, yhtäkkiä, voi tien varrella nähdä koristeellisen ja korkeuksiin kohoavan kirkkomaisen rakennuk-
sen, kuin prinsessan linnan, jonka tarkoitus ei ole palvella uskontoa, vaan se on oivallinen paikka 
viettää häitä. Japanilainen katukuva on mielenkiintoinen, yllätyksellinen ja sekasortoinen, mutta 
Eväsojan mukaan se on myös epäesteettinen ja persoonaton. Eväsojan mukaan japanilaiset anta-
vat enemmän arvoa sisätilojen kauneudelle ja esteettisyydellä. Sisätilat ovat intiimejä ja henkilö-
kohtaisia kun taas ulkotilat, julkiset tilat antavat anonymiteetin kadun kulkijoille. (Eväsoja 2008, 
176.) 
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Japanilaisten verkkosivujen estetiikka tulee mielestäni osittain samasta ajatuksesta kaupunkisuun-
nittelun tarkoitusperien kanssa. Japanilainen verkkosivu on käytännöllinen ja tarkoituksenmukai-
nen, jopa esteettisyyden kustannuksella, siinä missä länsimainen, tai suomalainen tyyli, on sitä 
enemmän taiteellisesti ja sisällöllisesti pelkistetympää, mutta huomattavasti visuaalisempaa. Usein 
tuntuu, että suomalaisilla verkkosivuilla halutaan rakentaa mielikuva ennen informaatiota. Japa-
nissa tämä tuntuu olevan taas toisinpäin. Onko japanilaisissa verkkosivuissa kuitenkin jotain, mitä 
en itse oman kulttuuritaustani takia pysty näkemään? Näihin kysymyksiin palaan vielä tutkielmani 
lopuksi. 
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4  VERKKOSIVUT  
Verkkosivusuunnittelu pohjautuu koodaamiseen HTML- ja CSS-merkkikielillä. HTML, joka on ly-
henne sanoista Hypertext Markup Language, luo internetsivuille rakenteen, jonka kautta teksti, ku-
vat, videot ja linkit näkyvät internetsivulla. CSS, joka puolestaan tulee sanoista Cascading Style 
Sheets, antaa verkkosivuille visuaalisen ulkoasun, jonka kautta voi muokata sivujen värejä, font-
teja, elementtien kokoa ja kokonaista ulkoasua. (W3C 2015, viitattu 18.5.2016.) HTML ja CSS 
mahdollistavat siis sen, että näemme verkkosivut selaimella sellaisena kuin ne ovat. Tässä tutkiel-
massa en kuitenkaan perehdy merkkikieleen tai koodiin, vaan tutkin verkkosivuja visuaalisesta nä-
kökulmasta.  
 
Verkkosivut ovat mukana yrityksen markkinoinnissa ja hyvä keino myydä ja mainostaa tuotteita ja 
palveluita. Sivujen suunnittelu lähtee ideasta, konseptista, joka rakennetaan käyttöliittymäsuunnit-
telun avulla. Käyttöliittymäsuunnittelun tarkoitus on yhdistää verkkosivujen ulkoasu toimivaan ja 
helppokäyttöiseen kokonaisuuteen (Raninen, Rautio, 2002, 182). Yritykset teetättävät usein verk-
kosivunsa asiantuntijoiden avulla. Sivujen konsepti, graafinen ulkoasu, sisällön tuottaminen ja tek-
ninen toteutus tehdään yhteistyössä asiakkaan ja verkkosivusuunnittelijoiden kanssa. Verkkosivun 
on oltava toimiva, paikkaansa pitävä ja ajankohtainen, jotta sivusto tuntuisi käyttäjästä miellyttä-
välle. Lisäksi selkeys parantaa käytettävyyttä. (sama 2002, 183–184.) 
 
Hyvänä nyrkkisääntönä voidaan pitää sitä, että internetsivujen visuaalista ulkoasua ei tule tehdä 
käytettävyyden kustannuksella (Raninen, Rautio 2002, 188). Tällä tarkoitetaan sitä, että luovat ja 
taiteelliset ratkaisut eivät välttämättä ole paras tapa houkutella käyttäjiä sivuille. Kokonaisuuden 
tulisi olla yhdistelmä toimivaa visuaalista toteutusta, käytettävyyttä ja sisältöä. Verkkosivujen ulko-
asulla on kuitenkin suuri merkitys siinä, pysyykö käyttäjä sivuilla ja välittyykö sivujen viesti ja sisältö 
eteenpäin. Hyvin toteutetut sivut palvelevat sivuston käyttötarkoitusta. (Jaakola 2015, viitattu 
18.4.2016.) On tärkeää pitää kokonaisuus ehjänä sivuston jokaisella sivulla. 
 
Verkkosuunnittelussa pätevät samat säännöt kuin perinteisessäkin taitossa: on mietittävä sommi-
telmaa, tekstin sijoittelua, kirjasimien ominaisuuksia sekä tekstin suhdetta kuvaan (Loiri, Juholin 
1998, 83). Erona verkkosuunnittelun ja perinteisen taiton välillä ovat kuitenkin eri multimediat, kuten 
video ja ääni, jotka tuovat oman lisänsä verkkosivujen sisältöön. 
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4.1 KÄYTETTÄVYYS 
Verkkosivusuunnittelussa on alkuun mietittävä, mitä tarkoitusta sivut palvelevat, ketkä ovat sen 
käyttäjäkunta ja mitä valintoja käyttäjien oletetaan tekevän sivuilla (Florentin 2015, 11 viitattu 
4.5.2016). Jotta pystymme tarkemmin ymmärtämään verkkosivujen visuaalisia lähtökohtia, emme 
voi mitenkään sivuuttaa verkkosivujen tarkoitusta: käytettävyyttä. Käytettävyydellä tarkoitetaan 
sitä, että verkkosivut palvelevat tarkoitustaan. Verkkosivusuunnittelu tekee sivujen käytöstä help-
poa ja selkeää. (McNeil 2012, 6.) Kaunis ulkoasu lisää sivujen arvoa ja houkuttelevuutta.  
 
Kulttuurinen käytettävyys on sitä, miten käyttäjä kokee verkkosivujen visuaalisen informaation 
oman kulttuurisen ymmärryksensä ja kielensä kautta. Kulttuurinen käytettävyys on yhteydessä sii-
hen, miten visuaalinen informaatio tulisi sommitella ja organisoida verkkosivuilla, miten kuvia tulisi 
käyttää suhteessa tekstiin ja miten kulttuurille ominainen kieli tulisi esittää sivuilla. (Cyr 2004, 4 
viitattu 3.5.2016.)  
4.2. SOMMITTELU 
Sommittelulla tavoitteena on esteettinen kokonaisuus, joka kuvaa tasapainoa ja liikettä. Sommitte-
lua on kuvien tai minkä tahansa elementin asettelua pinnalle. Sommitteluun kuuluu niin teksti, kuvat 
ja värit kuin tilakin, joka voi myös olla tyhjä. (Loiri, Juholin 1998, 62.) Hyvä sommittelu palvelee 
käyttäjää: sisältö käsitellään oikeassa järjestyksessä ja sommittelu auttaa tunnistamaan verkkosi-
vujen tarkoituksen kannalta oleellisimmat asiat (Jaakola 2015, viitattu 18.4.2016). Lähes jokaisen 
verkkosivun rakenne koostuu komponenteista, rakenneosista, joita järjestellään ymmärrettäväksi 
ja käyttäjäystävälliseksi kokonaisuudeksi. Sisältölaatikon, eli ”containerin”, sisällä on koko verkko-
sivun havaittava sisältö. Logo on tärkeä osa sivun ja yrityksen identiteettiä ja se laitetaan näkyvälle 
paikalle, usein sivun yläreunaan, josta verkkovierailija pystyy tunnistamaan sen nopeasti. Navigaa-
tio on yksi tärkeimmistä toiminallisuuksista verkkosivuilla. Se sisältää linkkejä toisille sivuille verk-
kosivuston sisällä. Linkkien kautta käyttäjä pystyy siis liikkumaan sivulta toiselle ja palaamaan hel-
posti takaisin aikaisemille sivuille. Logon tapaan se on usein sommiteltu näkyvälle paikalla verkko-
sivuilla. Tärkeintä navigaatioissa onkin se, että se löytyy vaivattomasti. (Beaird, George 2014, 8–
10; Sharpened Productions 2016, viitattu 7.5.2016.) 
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Sisältö on verkkosivujen tärkein asia. Oleellisen sisällön löytäminen pitäisi olla käyttäjälle helppoa 
ja välitöntä. Sisältöä ovat tekstit, kuvat ja videot. ”Footer” eli alapalkki verkkosivun lopussa sisältää 
usein tekijäoikeustiedot sekä yhteystiedot. Se voi sisältää myös navigaation tapaan linkkejä tär-
keille sivuille verkkosivujen sisällä. (Sharpened Productions 2016, viitattu 7.5.2016.) Tyhjä tila on 
yhtä oleellinen osa verkkosivujen sommittelua kuin täytetty tila, sillä tyhjä tila tuo sisältöön ilmaa, 
joka auttaa käyttäjää löytämään rauhassa etsimänsä. Se luo myös tasapainoa ja yhtenäisyyttä. 
(Beaird, George 2014, 8–10.) 
 
Sommittelu on siis komponenttien järjestämistä siten, että ne muodostavat silmää miellyttävän ko-
konaisuuden. Komponentit voidaan järjestää taiteen teorioita hyödyntäen. Suunnittelussa voidaan 
käyttää myös ruudukoita, siten että sisältö laitetaan ruudukkoihin ja komponentit asetellaan sopiviin 
mittasuhteisiin toisiinsa nähden. Tällainen järjestely luo komponenttien välille tasapainoa. (Beaird, 
George 2014, 10–15.) Sisällöllisesti tärkeitä elementtejä verkkosivun sommitelmassa voidaan nos-
taa esiin asettelua, värejä tai mittasuhteita muuttamalla. Tämä saa verkkosivun kävijän kiinnittä-
mään huomiota haluttuihin asioihin. (Beaird, George 2014, 24–27.) 
 
4.3 VÄRIT 
Se, miten näemme värit väreinä, johtuu valosta. Värit ovat siis valon ominaisuus. Valo on aallonpi-
tuuksia, jotka kimpoavat eri pinnoista taittaen eri värejä. Valon värilämpötila vaikuttaa siihen, miten 
silmämme pystyy erottamaan väri. Päivänvalo sisältää kaikki värisävyt ja näitä näkyviä sävyjä kut-
sutaan spektriksi. (Loiri, Juholin 1998, 108.)  
 
Värien psykologista vaikutusta käyttäytymiseen ja tunteisiin on tutkittu laajalti ja tutkimusten tulok-
sia halutaankin hyödyntää kaupallisen toiminnan tukena. (Beaird, George, 53.) Värit ovat sekä kult-
tuuriin että yksittäisen ihmisen subjektiivisen aistimuksen kautta ymmärrettävä fysikaalinen ilmiö 
(Juselius, 2004, viitattu 6.5.2016). Verkkosivuilla värit ovat osa suurta kokonaisuutta, esimerkiksi 
kaupalliset sivustot pyrkivät värien avulla luomaan käyttäjälle rohkaisevan ja miellyttävän tunnel-
man sisällön tueksi (Beaird, George 2014, 60). Värivalintojen pitää olla perusteltuja. Värien näky-
minen eri näytöillä kuitenkin vaihtelee. Tähän vaikuttavat näytön ominaisuudet ja vallitseva ympä-
ristö, kuten valaistus. Web-turvallisilla väreillä tarkoitetaankin voimakkaita värejä, jotka säilyttävät 
sävynsä paremmin näytöstä toiseen. (Juselius, 2004. viitattu 7.5.2016.)  
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Käyttäjät suosivat verkkosivustoja, joissa kulttuurista opitut väriyhdistelmät ovat käyttäjille tutuissa 
asiayhteyksissä, kuten navigaatioon, turvallisuuteen, tuotetietoihin, asiakaspalveluun ja ostoksiin 
liittyvissä yhteyksissä. (Calabrese, Capece, Corbò, Ghiron, Marucchi 2012, 1.) Kansainvälisille 
markkinoille tähtäävän yrityksen tulisikin suunnitella verkkosivut kohderyhmää, tässä tapauksessa 
kohdemaata, ajatellen. Väreillä on suuri merkitys eri kulttuurien mainonnassa, markkinoinnissa ja 
muotoilussa. Väreillä on myös symbolisia merkityksiä, jotka vaihtelevat kulttuurikohtaisesti, kuten 
esimerkiksi valkoinen väri, joka länsimaissa mielettään täydellisyyden, puhtauteen ja valoon, on 
taas Kiinassa yhdistetty suremiseen ja kuolemaan (Beiard, George 2014, 58). Muslimimaissa vih-
reää väriä suositaan, kun taas Kiinassa suosittu väri on punainen. Amerikassa suositaan taas mus-
taa väriä, jota Euroopassa, Aasiassa ja Etelä-Amerikassa pidetään pahaenteisenä. Kondratovan 
ja Goldfarbin tekemän tutkimuksen mukaan käytetyimmät värit internetsivuilla ovat valkoinen, 
musta, harmaan ja sinisen eri sävyt sekä vaaleankeltainen. (Kondratova, Goldfarb 2010, 8.) 
 
Tiedostamaton värien käyttö verkkosivuilla voi pahimmassa tapauksessa häiritä sivun käyttötarkoi-
tusta. Colours Across Cultures: Translating Colours in Interactive Marketing Communications -tut-
kimuksessa Bortoli ja Maroto (2001) väittävät, että jopa ilmasto vaikuttaa värien suosimiseen. Kyl-
missä maissa suositaan enemmän saturoituneita, viileitä värejä, kun taas lämpimissä maissa suo-
sitaan enemmän kirkkaita, lämpimiä värejä. Bortolin ja Maroton (2001) mukaan sukupuoli ja ikä 
vaikuttavat värien tulkitsemiseen. Naiset tunnistavat ja pystyvät nimeämään miehiä enemmän vä-
risävyjä. Miehet suosivatkin kirkkaita, selkeitä värejä ja naiset enemmän pehmeitä värisävyjä. Lap-
set suosivat myös kirkkaita ja selkeitä värejä. Sukupuolesta ja iästä huolimatta ihmiset yhdistävät 
värejä eri tunnetiloihin. Iän karttuessa mieltymys kirkkaisiin vähenee ja iäkkäämmät suosivatkin 
hillitympiä värejä. Värien käyttöä voi siis hyödyntää verkkosivuilla, kun oma kohdeyleisö on tie-
dossa. (Bortoli, Maroto 2001, 4–6) 
 
Bortolin ja Maroton (2001) mukaan värit synnyttävät mielikuvia. Esimerkiksi sininen väri assosioituu 
usein vaurauteen, turvallisuuteen ja luottamukseen. Tästä syystä pankit käyttävät usein sinistä lo-
goissaan. Bortoli ja Maroto (2001) nostavat sinisen värin esille kahdessa eri kansainvälisessä tut-
kimuksessa. Ensimmäisessä näistä pyydettiin eri maiden lukiolaisia määrittelemään värit käyttötar-
koitukseltaan erilaisille esineille. Toisessa tutkimuksessa koehenkilöitä pyydettiin antamaan väri 
erilaisten tuotteiden nimille. Ensimmäisessä kokeessa sininen väri oli eniten määritelty väri esi-
neille. Toisessa kokeessa se yhdistettiin ylellisyystuotteisiin.  (Bortoli, Maroto 2001, 8.) 
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4.4 TYPOGRAFIA 
Typografialla tarkoitetaan kirjasimien, eli fonttien, asettelua, väriä, erilaisten ominaisuuksien raken-
tamista tarkoituksenmukaiseksi ja lukijaa palvelevaksi kokonaisuudeksi (Juselius 2004, viitattu 
18.4.2016). Typografialla tarkoitetaan graafista ulkoasua, jossa teksti on jäsennelty ymmärrettä-
vään muotoon. Hyvä typografia saa lukijan kiinnostumaan sisällöstä, se tekee lukemisesta helppoa 
ja miellyttävää. Typografia voi voimakkaana elementtinä syrjäyttää jopa kuvan. Typografia ja kuva 
kuitenkin tukevat toisiaan. Kuvan viestiin vaikuttaa siihen yhdistetty teksti, esimerkiksi kuvateksti. 
(Loiri, Juholin 1998, 32–33.) Typografia on kaikkialla jokapäiväisessä elämässämme ja tör-
määmme sen eri variaatioihin jo selaillessamme lehtiä, katsoessamme televisiota tai käydes-
sämme kaupassa (Beiard, George 2014, 123).  
 
Verkkosivuilla viestintä tapahtuu lähes aina kirjoitetussa muodossa, joten typografian merkitys on 
suuri (Beiard, George 2014, 134). Pystymme lukemaan tekstiä myös sanakuvien muodossa. Ne 
ovat sanoja, jotka erottuvat kokonaisuuksina eivätkä niinkään kirjaimina. Esimerkiksi sanat: on, ja, 
tai. Lyhyet sanat on helppo nähdä sanakuvina ja hyvä typografia helpottaa niiden tunnistamista. 
Typografian onnistumiseen vaikuttaa paljon kirjaintyypin valinta ja se, kuinka paljon eri kirjaintyyp-
pejä julkaisussa käytetään. Yleensä parhaimpaan lopputulokseen päästään silloin, kun kirjaintyyp-
pejä on vain muutama. (Loiri, Juholin 1998, 33–34.) 
 
Kansainvälisillä verkkosivuilla kielen merkitys on erittäin suuri. Kielten kirjoitusasu voi erota suu-
restikin riippuen, mistä maasta on kyse. Japanin-, englannin- ja saksankielisillä verkkosivuilla jo 
pelkästään otsikoiden, kappaleiden ja pisteiden käyttö on erilaista (Cyr 2004, 10–11). Suuria kie-
lellisiä eroja tulee, koska kulttuurit ovat kaukana toisistaan.  
 
Japani poikkeaa visuaalisesti länsimaisista aakkosista jo pelkästään kirjoitusmuodoltaan. Huomion 
arvoista on myös se, että japaninkieltä luetaan vasemmalta oikealle, mutta myös vertikaalisesti 
ylhäältä alas (Bullock 1994–2016, viitattu 1.5.2016). Japaninkieltä opiskelleena tiedän sanoa, että 
tila, minkä japanilainen teksti vie suomalaiseen tekstiin tai englanninkieliseen tekstiin verrattuna voi 
olla huomattavasti pienempi. Yhdelle sanalle voi riittää yksi merkki japanilaisesta kanji-kirjainmer-
keistä. Kanjit ovat alun perin kiinankielestä lainattuja merkkejä ja niillä voi olla myös sama merkitys, 
vaikka sanojen ääntämisessä olisikin suuri ero. Kanji-merkistön rinnalla käytetään usein myös ja-
panilaisia hiragana-merkkejä sekä vieraskielisille sanoille ja nimille japanilaisia katakana-merkkejä. 
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4.5 KUVAT 
Kuva on vaikuttava tapa viestiä. Se kertoo enemmän kuin tuhat sanaa. Sanalliseen viestiin verrat-
tuna, kuvan viestin vastaanottaminen ei vaadi kielitaitoa. Kuva sisältää merkityksiä, mitkä eivät heti 
aukene kaikille. Tästä syystä kuva ja teksti yhdessä tukevat viestin ymmärrettävyyttä. Kuvalla voi-
daan joko korostaa ja vahvistaa sisältöä tai se voi olla myös pääasiana jutussa. Hyvä kuva tuo 
enemmän arvoa tekstin yhteyteen, ja sillä on usein tarkoitus selventää käsiteltäviä asioita tekstissä. 
Kuvan ei tulisi toimia koristeena, vaan se on viesti viestinä, joka välittyy katsojalle. Kuvan valin-
nassa kuvan ja sisällön tulisi olla yhteydessä toisiinsa. (Loiri, Juholin 1998, 53–54.) 
 
Verkkosivuilla kuvia käytetään usein herättämään käyttäjän kiinnostus sivujen sisältöön ja samalla 
tavalla kuin värit, nekin ovat jokaisen subjektiivisen tulkinnan varaisia (Beaird, George 2014, 171). 
Beairdin ja Georgen (2014, 160–161) mukaan kuvien käyttö verkkosivuilla tulisi täyttää kolme eh-
toa:  
- Onko kuva relevantti? 
- Onko kuva kiinnostava? 
- Onko kuva houkutteleva? 
 
Kuvien käyttö verkkosivuilla palvelee parhaimmillaan sivun tarkoitusta. Kuvan ei tule olla liian hal-
litseva sisällön kannalta. Kuvat tulee valita huolella ja niiden aiheilla voi painottaa sivuston sisältöjä.  
Esimerkiksi ravintoloiden verkkosivuilla ruokakuvat voivat parhaimmillaan herätellä verkkokävijän 
ruokahalua. Huonot kuvat puolestaan voivat saada aikaan päinvastaisen reaktion. (Beaird, George 
2014, 171–173.) Nykyään kuvien käyttö verkkosivuilla on runsasta. Useat sivustot käyttävät koko 
näytölle levittyviä taustakuvia. Lisäksi kokoruutukuvan tilalla voi olla myös video tai interaktiivinen 
kuva. 
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5 LOKALISOINTI 
Lokalisointi on tuotteen tai palvelun kääntämistä ja muokkaamista toiseen kieleen, kulttuuriin ja 
toiselle kulttuurille ominaiseen paikalliseen tuntumaan. Lokalisoinnissa tulee huomioida vieraan 
kulttuurin kieli, aika, valuutta, sukupuoliroolit, värien merkitykset kulttuurin sisällä, tuotteiden ja pal-
veluiden nimet sekä maantieteellinen sijainti. Lokalisoinnin tärkeyden ymmärtäminen on oleellista 
kansainvälisten verkkosivujen suunnittelussa, ettei väärintulkittavia viestejä syntyisi. (Cyr 2004, 3.) 
Lokalisointi sai alkunsa 1970–1980 -luvuilta kun ensimmäisiä henkilökohtaisia tietokoneita ja ohjel-
mistoja alettiin kääntämään eri kielille. Kyse oli suurista markkinoista, kun tuotteet lähtivät pääosin 
amerikkalaisten yritysten toimesta virtaamaan muualle maailmaan ja kohti valtavia ostajaryhmiä. 
Ohjelmistoja käännettiin englannista toisille kielille. Verkkosivuilla on nykyään yleisempää, että kie-
likäännös tehdään toisesta kielestä englanninkielelle. (Jimenez-Crespo 2013, 8.) 
 
 
Kuva 1 ja 2. Finnairin suomenkieliset ja japaninkieliset verkkosivut. 
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Kuva 3 ja 4. Marimekon japaninkielinen ja suomenkielinen sivusto. 
 
Monet suomalaiset suuret yritykset käyttävät usein samaa verkkosivupohjaa, templatea, jota muo-
kataan kielellisesti ja kuvallisesti toisen kulttuurin tarpeisiin. Kuvassa 1 Finnairin suomenkieliset ja 
japaninkieliset sivut ovat pohjaltaan samanlaiset ylänavigaation ja pienten kuvien ja ikonien perus-
teella. Eroja ovat kuitenkin kieli, valuutta ja muu kuvasto. Myös Marimekon japaninkieliset sivut ovat 
rakenteeltaan samalaiset suomenkielisten sivujen kanssa, kieltä ja kuvia lukuun ottamatta. Kuvat 
kuitenkin myötäilevät samaa teemaa suomenkielisten sivustojen kanssa.  
 
 
 
Kuva 5 ja 6. Facebookin suomenkielinen ja japaninkielinen kirjautumissivut. 
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Kuva 7. Facebookin arabiankielinen kirjautumissivu. 
 
 
Facebookin kirjautumissivu pysyy rakenteeltaan samana suomenkielisellä ja japaninkielisellä si-
vulla. Eroja ovat kieli ja päivämäärän merkintätapa. Japanissa vuosi ilmoitetaan ensin, sen jälkeen 
kuukausi ja sitten vasta päivämäärä. Japanissa käytetään vuosiluvun rinnalla myös kulloisenkin 
keisarin valtakautta ilmaisevaa vuosilukua (japan-guide.com 2007, viitattu 28.4.2016). 
 
Facebookin arabiankielinen kirjautumissivu poikkeaa asetelmaltaan suomalaisista ja japanilaisista 
kirjautumissivuista. Arabiaa kirjoitetaan ja luetaan oikealta vasemmalle, joten on loogista, että ara-
biankielisillä verkkosivuilla sommitelmallinen asettelu on länsimaihin verrattuna päinvastainen. 
(Yunker 2002, 16.) 
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6 KULTTUURI JA VERKKOSIVUSUUNNITTELU 
Hollantilainen professori Geert Hofstede toteutti vuosina 1967–1973 laajan tutkimuksen siitä, miten 
kulttuuri vaikuttaa ja muovaa ihmisten arvomaailmaa työyhteisössä. Tutkimuksessa hän haastatteli 
satoja IBM-yrityksen työntekijöitä eri maista ja kokosi näiden pohjalta kulttuurin ulottuvuusmallit. 
Kulttuurit ja organisaatiot -kirjassaan Hofstede nimeää viiden ensimmäisen kulttuurin ulottuvuuden 
mallin näin: 
- Valtaetäisyys, 
- Yksilö ja kollektiivisuus, 
- Maskuliinisuus ja feminiinisyys, 
- Epävarmuuden välttäminen, 
- Lyhyen tähtäimen orientoituminen vastaan pitkän tähtäimen orientoituminen 
(Marcus 2000, 6) 
Näiden viiden ulottuvuuden pohjalta voidaan, jokseenkin yleistävästi ja pintaa syvemmälle mene-
mättä, kuvailla eri maiden kulttuureille ominaisia piirteitä. Kulttuurimallit eivät kuitenkaan määrittele 
ketään yksilöä tai ryhmää sellaisenaan, vaan tarkoitus on näiden suuntaa-antavien arvioiden pe-
rusteella pyrkiä ymmärtämään toista kulttuuria.   
 
Tässä tutkielmassa käytän analyysini pohjana Hofsteden kulttuurimalleja ja myös muita Hofsteden 
malliteoriaa soveltavia tutkimuksia siitä, miten kulttuurimallit näkyvät verkkosivujen ulkoasussa ja 
suunnittelussa. Tutkin, miten teorioita voi hyödyntää kansainvälisten verkkosivujen lokalisointi-pro-
sessissa. Kohdemaani on Japani ja pyrin esimerkkien kautta tuomaan esiin niitä seikkoja, mitkä 
ovat tyypillisiä japanilaiselle verkkosivusuunnittelulle. Esimerkkeinä käytän japanilaisia verkkosi-
vuja. Koska olen itse kasvanut suomalaisessa kulttuurissa, tulen pakostakin vertailemaan havain-
tojani suomalaisen visuaalisen kulttuurin ja estetiikan käsitykseni kautta. Näiden havaintojen poh-
jalta on tarkoitus saada parempi ymmärrys siitä, minkälaista visuaalista verkkosivusuunnittelua Ja-
panin markkinoille kannattaa tehdä. Tarkoitukseni on myös selvittää, kuinka hyvin Hofsteden kult-
tuurimalleja voidaan hyödyntää kansainvälisessä verkkosivusuunnittelussa. 
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6.1 VALTAETÄISYYS 
Valtaetäisyys kertoo yhteiskunnan jäsenten, päättäjien ja kansalaisten, välisestä eriarvoisuudesta. 
Se ilmenee ihmisten suhtautumisena auktoriteetteihin, vallanjaossa ja siinä, miten valtaa käyte-
tään. Maissa, joissa valtaetäisyys on suuri, hyväksytään eriarvoisuus yhteiskunnassa. Työpaikoilla, 
kouluissa ja perheissä kunnioitetaan ylempiarvoisia esimiehiä ja opettajia sekä perheen vanhimpia. 
Päätöksenteosta vastaa yleensä aina jokin ylempi taho. Usein maat, joissa valtaetäisyys on suuri, 
neuvottelut ja sopimusten aikaansaaminen tuntuvat pienen valtaetäisyyden maista hitailta. Pienten 
valtaetäisyyksien maissa korostuu demokratia ja tasa-arvo. (Salminen, Poutanen 1998, 15–16.) 
Työpaikoilla alaiset eivät ole yhtä riippuvaisia esimiehensä päätöksistä, ja esimiehen ja alaisen 
suhde on neuvottelevampi (Hofstede 1992, 48). Perheissä ja kouluissa lasten asema on tasaver-
taisempi vanhempiin ja opettajiin nähden ja nuoria kannustetaan oma-aloitteellisuuteen (Hofstede 
1992, 54–55).  
 
Japani nousee valtaetäisyydeltään sijalle 33 ja Suomi sijalle 46. Japania voidaan Hofsteden mallin 
mukaan pitää siis valtaetäisyydeltään keskivertaista suurempana maana. Muihin Aasian maihin 
verrattuna, Japanin valtaetäisyydeltään on pienempi. Euroopan maista esimerkiksi Ranska nousee 
valtaetäisyydeltään sekä Suomea että Japania korkeammalle. (Hofstede 1992, 46) Miten valtaetäi-
syys ilmenee verkkosivujen ulko-asussa? 
 
Valtaetäisyys tulee parhaiten ilmi verkkosivujen hierarkiassa. Valtaetäisyydeltään suurten maiden 
verkkosivut ovat laajoja kokonaisuuksia. Ne ovat kuviltaan ja sommittelultaan epäjärjestelmällisiä. 
(Würtz 2006, 296.) Suuri valtaetäisyys verkkosivuilla näkyy myös sosiaalisen ja moraalisen symbo-
liikan ilmentymänä. Myös asiantuntemuksen, sertifikaattien, virallisten leimojen ja logojen käyttö on 
yleisempää. (Marcus 2000, 7.) 
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Kuva 8 ja 9. Tokion yliopiston japaninkielisetsivut (vas.) ja englanninkieliset sivut (oik.)   
 
Tokyon yliopiston japaninkieliset sivut poikkeavat suuresti ulkonäöltään yliopiston ulkomaalaisille 
kävijöille räätälöityjen sivujen ulkoasulta ja kuvastolta. Molemmilla sivuilla välittyy kuitenkin koulu-
tuksen, arvokkuuden ja toisten ihmisten kunnioittamisen merkitys. Tokion yliopisto tarjoaa opiske-
lupaikasta kiinnostuneille ulkomaalaisille vähäsisältöisemmän, mutta kuvarikkaan sivuston. Japa-
ninkielisillä sivuilla tieto pakkautuu navigaatioihin ja linkkeihin. Värimaailma on käytetty yliopiston 
logon keltaista ja sinistä. Muuten sivut ovat paljaat ja vaaleat. Kuvia on Tokion yliopiston japanin-
kielisillä sivuilla vain etusivulla, mutta ehkä juuri vähäisen määrän vuoksi niihin kiinnittää enemmän 
huomiota. Arvokkuus ja valtaetäisyys tulevat esiin juhlallisissa tilannekuvissa ja avovaltaisten ih-
misten esittämisellä, sekä sivuston rakenteen ja sisällön hierarkiassa. Sivujen sisältö on puhtaasti 
tekstipohjainen ja kokonaisvaikutelma on vähintäänkin virallinen. 
 
Vertailun vuoksi nostan esiin Helsingin yliopiston verkkosivut, jotka ovat ensivaikutelmaltaan huo-
mattavasti maanläheisemmät. Yliopiston sivuilla on paljon suuria kuvia, uutisia ja artikkeleita. Pel-
kistetyn navigaationvalikon alle on piilotettu koko sivuston sisältö. Sivujen kautta ei välity arvoval-
taisuus, vaan enemmänkin yksilöllisyys ja keveys. Helsingin yliopiston sivuja voisi nopealla vilkai-
sulla luulla jopa aikakausilehden verkkosivuiksi. Sivuilla käytetyissä lähikuvista välittyy välitön ja 
läheinen tunnelma. 
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Kuva 10. Helsingin Yliopiston verkkosivut 
 
 
6.2 YKSILÖ JA KOLLEKTIIVISUUS 
Tässä Hofsteden mallissa nousee esiin yksilön ja ryhmän merkityksen ero. Kollektiivisissa maissa 
ryhmän merkitys on suurempi kuin yksilön, jolloin ryhmän etu menee yksilön edun edelle. Ryhmillä 
tarkoitetaan tässä yhteydessä perhettä, koulukavereita ja työkavereita. Kollektiivisissa maissa kun-
nia on todella tärkeää ja epäonnistumisia pyritään välttämään, sillä se saattaa ryhmän häpeään. 
Vuorovaikutus perustuu luottamukseen ja toisen tuntemiseen. Hyviä suhteita, sopusointua ja kun-
nioitusta halutaan vaalia. (Salminen, Poutanen 1998, 17.) 
 
Yksilökeskeisissä maissa identiteetti muovautuu ”minä”-käsitteen muodossa ”me”-käsitteen sijaan 
(Salminen, Poutanen 1998, 18). Yksilön suhde yhteiskuntaan on riippumattomampi ja yksilön odo-
tetaan pitävän huolta vain itsestään ja lähimmäisistään (Hofstede 1992, 78) kuten perheestään. 
Yksilölissä kulttuureissa rehellisyyttä ja vilpittömyyttä pidetään hyveinä, asiat kerrotaan suoraan ja 
  
26 
välittömästi. Kollektiivisissa kulttuureissa pyritään sitä vastoin välttämään tilanteita, joissa joudu-
taan negatiivista palautetta. Kieltävää vastausta ei välttämättä sanota suoraan, vaan se esitetään 
kiertoteitse. (Hofstede, 1992, 88.) Yksilöllisyys-indeksiltään Japani on sijalla 22/23 ja Suomi sijalla 
17 (Hofstede 1998, 84). Molempia maita voidaan siis pitää yksilökeskeisinä kulttuureina, mutta 
Japanilla on myös kollektiivisia ominaisuuksia. 
 
Verkkosivujen ulkoasussa kollektiivisuus ja yksilöllisyys näkyvät kuvien käytössä. Kollektiivissa 
kulttuureissa kuvissa on ihmisryhmiä yksilöiden sijaan. Tuotteiden, tilanteiden ja ihmisten esittelyn 
asema on erilainen kollektiivisisten ja yksilöllisten kulttuurien kuvastoissa. Yksilöllisissä kulttuu-
reissa tuotteen ja ihmisen välillä on selkeämpi yhteys, kuten vaikka tilanteet, jossa ihminen käyttää 
tuotetta. Kollektiivisissa kulttuureissa paino on enemmän elämäntyylillä, mitä tuotteen käyttö voi 
antaa. (Würtz 2006, 294–295.) 
 
Yksilöllisten maiden sivuilla korostuu enemmän yksittäisten ihmisten saavutukset. Kuvastoissa on 
enemmän nuoria ihmisiä ja toiminallisuutta, kun taas kollektiivisten maiden kuvastoissa enemmän 
vanhempia, arvovaltaisia ihmisiä ja ryhmiä. Yksilöllisissä maissa korostuvat myös uuden ja ainut-
kertaisuuden arvostus siinä missä kollektiivissa maissa esille nousevat historian ja perinteiden ar-
vostus. (Marcus 2000, 10.) 
 
Japanilaisilla verkkosivuilla Marcuksen kuvailemasta kollektiivisten maiden verkkosivujen piirteistä 
ei juurikaan näy huomattavia merkkejä. Suomalaisten verkkosivujen tapaan kuvastoissa näytetään 
sekä yksilöitä että ryhmiä. Kuvia käytetään japanilaisilla sivuilla vähemmän tai ne palvelevat suo-
raan myyntiä verkkokauppasivuilla, jolloin kuvia on enemmän ja tiheään. Kun Suomessa yksilöitä 
ja ihmisiä edustetaan suurilla kuvilla, tulee vaikutelma juurikin yksilökeskeisestä kulttuurista. Yksi-
lön toiminta ovat merkittävää. Japanilaisilla sivuilla kuitenkaan kuvat eivät juurikaan ole toisiaan 
isompia vaan ovat kooltaan vähintäänkin toistensa kokoisia.  
 
Kollektiivisuus Japanissa on kuitenkin, jo omien kokemuksieni ja havaintojeni perusteella, suurem-
paa kuin Suomessa. Vaikka Suomessakin ihmiset muodostavat ryhmiä koulukavereiden ja työka-
vereiden sekä perheen kesken, ovat japanilaiset vastineet näistä ryhmistä vähintäänkin läheisem-
piä ja jollain tavalla intiimimpiä. Oma näkemykseni japanilaiseen kollektiivisuuteen tulee saarival-
tion sijainnista. Japani on saarena eristäytynyt muiden valtioiden ja kansojen vaikutuksesta ja 
vaikka nykyään kulkuyhteydet meri- ja ilmateitse lähentävät kulttuureiden kohtaamisia, on sillä ollut 
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ainakin historiassa suurempi merkitys japanilaisen kollektiivisuuden muovaajana. Toinen näkemyk-
seni liittyy myös Japanin sijaintiin, mutta enemmän sijainnin merkitykseen mannerlaattojen koh-
tauspisteenä sekä ilmastolliseen merkitykseen. 
  
14.4.2016 Japanin Kyushun saarta ravisteli valtava maanjäristys, (Yle uutiset 2016, viitattu 
5.5.2016) joka vetää vertoja vuoden 2011 kohtalokkaalle maanjäristykselle ja sitä seuranneelle 
tsunamille, jossa tuhannet ihmiset menettivät henkensä ja kotinsa ja joka vaurioitti pahasti Fukushi-
man prefektuurissa sijaitsevaa ydinvoimalaa aiheuttaen ympäristölle saasteita ja vaurioita. Seuraa-
vana päivänä 15.4.2016 toinen, voimakkuudeltaan vielä suurempi, maanjäristys aiheutti lisää tu-
hoja (Yle uutiset 2016, viitattu 5.5. 2016) ja kahden ensimmäisen järistysten jälkeen, maa on täris-
syt lähes päivittäin. Pahiten järistykset ovat aiheuttaneet tuhoa Kumamoton prefektuurissa surma-
ten ihmisiä ja aiheuttaen vahinkoa kaupunkien infrastruktuuriin, rakenteisiin, teihin ja taloihin. 
 
Suomessa maanjäristykset ja suuret luonnonkatastrofit ovat harvinaisia. Japani sitä vastoin on 
maanjäristysten ja siitä usein seuraavien tsunamien, hyökyaaltojen, aktiivisten tulivuorten ja taifuu-
nien, hirmumyrskyjen, keskiössä. Vaikka Japani on historiansa aikana kokenut sijainnistaan johtu-
via luonnonkatastrofeja, on se aina ponnistanut takaisin jaloilleen. Uskon, että syy Japanin menes-
tykseen, kykyyn uudelleen rakentaa ja omaleimaiseen kollektiivisuuteen tulee juuri siitä, että ihmi-
set suuren uhan ja epätoivon hetkellä luopuvat yksilökeskeisyydestään ja auttavat lähimmäistään. 
 
Suurten kaupallisten yritysten japanilaisilla verkkosivuilla on Kumamoton järistysten jälkeen uudel-
leenrakentamiseen ja ihmisten auttamiseen liittyviä linkkejä sekä syviä osanottoja luonnonkatastro-
fin uhreille. Elintarvikkeita ja lääkkeitä valmistava Meijin, huonekaluja ja vaatteita myyvän Mujin 
sekä Japanin suurimman verkkokaupan, Rakutenin, sivuilla voi lahjoittaa rahaa järistyksen uhreille.  
 
 
Kuva 11. Rakutenin verkkosivuilla oikeassa reunassa punaisen laatikon yläpuolella on linkkejä lah-
joituksiin ja rahankeruuseen. 
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Kuva 12. Mujin verkkosivujen vasemmassa laidassa on linkki lahjoitussivulle. 
 
 
Kuva 13. Meijin verkkosivuilla lahjoittamiseen ja järistyksen uhrien auttamiseen liittyviä linkkejä pu-
nareunaisen laatikon sisällä alhaalla. 
 
Ilmoitukset ovat verkkosivuilla heti etusivulla, näkyvällä paikalla. Suuretkin yritykset auttavat Ku-
mamoton tuhojen korjaamisessa keräämällä varoja verkkosivujensa kautta.  
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6.3 MASKULIINISUUS JA FEMINIINISYYS 
Maskuliininen kulttuuri ihailee menestymistä, suorittamista ja kilpailuhenkeä (Salminen, Poutanen 
1998, 19). Maskuliinisissa kulttuureissa on Hofsteden mukaan havaittavissa selviä eroja sukupuol-
ten välisten roolien jakautumisessa. Miehellä on suurempi rooli kodin ulkopuolella ja naisen sitä 
vastoin oletetaan olevan kiinnostuneempia kodin ja perheen hoivaamisesta. (Hofstede 1992, 199.) 
Feminiinisissä yhteiskunnissa miesten ja naisten roolit ovat sekoittuneet ja jakautuneet tasaisem-
min miesten ja naisten välille. Feminiinisissä kulttuureissa sekä miesten että naisten arvot ovat 
maskuliinisiin maihin verrattuna pehmeämmät. (Hofstede 1992, 122) Ammattilaisten arvostus mu-
kautuu esimerkiksi kouluissa siten, että maskuliinisissa maissa opettajien pätevyys ja oppineisuus 
on tärkeämpää kuin opettajan sosiaaliset taidot ja ystävällisyys, mitkä taas feminiinisissä maissa 
ovat arvokkaita. (Hofstede 1992, 133). Maskuliinisissa yhteiskunnissa kunnianhimo ja kilpailuhen-
kisyys ovat suotavaa, feminiinisissä maissa taas vaatimattomuus ja solidaarisuus (Hofstede 1992, 
136). 
 
Japani on Hofsteden mallissa kaikkein maskuliinisin maa, sitä vastoin Suomi on feminiininen maa 
sijalla 47, joka kuitenkin omaa maskuliinisen kulttuurin piirteitä verrattuna muihin Pohjoismaihin 
(Hofstede 1992, 124). 
 
Maskuliinisten maiden verkkosivuilla sukupuoliroolit esitetään perinteisissä ja tyypillisissä yhteyk-
sissä. Jokaisella on oma tehtävänsä. Voisi ajatella, että navigaatiolla on suuri rooli maskuliinisen 
kulttuurin verkkosivuilla ja sen voisi ajatella keskittyvän tutkimiseen ja hallintaan. Maskuliinisuuteen 
liittyvä kilpailuhenkisyys näkyy pelien, animaatioiden, äänien ja grafiikan käytössä, jotka näyttelevät 
suurta osaa tarkoitusperäisen hyödyn tavoittelussa. Feminiinisissä maissa sukupuolten roolit ovat 
läpinäkyvämmät ja yhteistyöllä ja toisiin samaistumisella on suurempi merkitys kuin voittamisella ja 
kilpailulla. Runollisuus ja estetiikka nostetaan esiin yhdistävänä voimana. (Marcus 2000, 13.) 
 
Aikaisemmassa esimerkissä, valtaetäisyyden yhteydessä, Tokion yliopiston verkkosivuilla näkyy 
myös maskuliinisen kulttuurin vaikutus. Helsingin yliopistoon verrattuna, Tokion yliopiston sivut vai-
kuttavat hallittuilta, järjestäytyneiltä ja hieman jäykiltäkin. Toisaalta niiden kautta välittyi enemmän 
koulutukseen panostamisen vakavuus. Kuvissa sekä yliopiston ja ihmisten että tilanteen arvoval-
taisuus ja kunnioittaminen tuntui suuremmalta Helsingin yliopiston sivuihin verrattuna.  
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Rakuten on yksi suurimmista verkkokaupoista maailmassa, mutta sen lisäksi se tarjoaa asiakkail-
leen muun muassa pankkipalveluita ja matkailutoimintaa. (Rakuten, viitattu 4.5.2016.) Rakutenin 
verkkosivut ovat laajat. Etusivulla linkkien ja navigaatioiden määrä on monikerroksinen, mutta Ra-
kutenin englanninkielisille sivuille siirryttäessä putoaa navigoinnin ja tuotteiden määrä vähintäänkin 
puoleen etusivulla. Rakutenin japaninkielisillä sivuilla pääpaino on sen laajuudessa ja siinä, että 
informaatio on saatu ahdettua tiiviisti joka nurkkaan. On tarkoitus myydä ja tehdä voittoa mahdolli-
simman paljon.  
 
 
Kuva 14 ja 15. Rakutenin japaninkielinen sivusto sekä englanninkielinen sivusto 
 
Rakutenin naistenvaate-osio avaa vielä selkeämmin maskuliinisen kulttuurin vaikutusta hallinnasta 
ja tarkoitusperäisyydestä. Sivulla voi valikon kautta valita tarkasti vaatteiden värin, koon ja hinnan 
omien mieltymysten, mittojen ja varallisuuden mukaan. 
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Kuva 16. Rakuten naistenvaatesivun navigaatio. 
 
 
6.4 EPÄVARMUUDEN VÄLTTÄMINEN 
Epävarmuus lisää ahdistusta. Epävarmuuden välttäminen kulttuureissa kertoo siitä, miten yhteis-
kunnissa pyritään käsittelemään yllättäviä tilanteita. Monissa yhteiskunnissa sosiaaliturva, uskonto 
ja lait tuovat turvaa epävarmoihin tilanteisiin. Epävarmoissa maissa on säädöksiä ja ohjeistuksia 
siihen, miten ihmisten tulisi toimia, jos jokin yllättävä tilanne pääsee tapahtumaan. Kollektiivisissa 
yhteiskunnissa epävarmuuden välttämisen apuna on ryhmä, joka tukee ja huolehtii yksilöstä. (Sal-
minen, Poutanen 1998, 21.) Suuren epävarmuuden välttämisen kulttuureissa tuodaan epävarmuu-
den purkautuminen esiin elein ja äänin (Hofstede 1992, 166). Japani on maa suurella epävarmuus-
indeksillä. Hofsteden mallin mukaan Japani sijoittuu sijalle seitsemän ja Suomi sijalle 31/32. (Hofst-
ede 1992, 164). 
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Aaron Marcuksen mukaan epävarmuuden välttäminen näkyy verkkosivuilla yksinkertaistamisen, 
rajattujen valintojen ja tiedon määrässä.  Navigoinnin järjestämisellä pyritään estämään käyttäjää 
eksymästä sivuilla sekä antamalla vihjeitä värien, typografian ja äänien avulla, jotta käyttäjä pysyisi 
koko ajan tilanteessa tasalla. (Marcus 2000, 16.) 
 
Japanilaiset verkkosivut ovat usein navigointinsa puolesta kaikkea muuta kuin yksinkertaisia ja ra-
jattuja valintoja. Yleensä verkkosivujen sommitelma rönsyilee linkeistä ja valikoista ja siinä sivussa 
kuvat ja typografia tekevät kokonaisuudesta vähintäänkin silmissä vilisevän. Japani on suuren epä-
varmuuden välttämisessä myös muutaman toisenkin Hofsteden mallin ääripäässä. Japani on 
Hofsteden mallin mukaan maskuliinin maa, mikä taas toisaalta näkyy valintojen ja navigaatioiden 
suurena määränä. Epävarmuuden välttäminen näkyy mielestäni japanilaisilla verkkosivuilla vähin-
täänkin japanilaiseen tyyliin. 
 
Japanilainen täsmällisyys on ihailtavaa. Japanissa asuessani matkustelin lähijunalla ja koulubus-
silla lähes päivittäin ja ennätin jo tottua siihen, että joukkoliikenne oli aina täsmällistä. Japanissa 
junat ja metrot ovat kuuluisia siitä, että ne tulevat aina ajoissa pysäkille. Myöhästymiset ovat erittäin 
harvinaisia. Junilla matkustaminen sujuu muutenkin hyvin esteettömästi. Konduktöörejä ei juuri-
kaan tarvita, sillä japanilainen lippuautomaattisysteemi pitää huolen siitä, että matka sujuu mahdol-
lisimman vähällä virkailijakohtaamisella.  
 
Toinen erikoisuus, mitä myöhästyneen junan matkustaja voi junayhtiöltä saada, on paperinen to-
distus junan myöhästymisestä (Plaza Homes Ltd 2013, viitattu 1.5.2016.). Epävarmuuden välttä-
minen toimii käytännössä japanilaisessa kulttuurissa tämän esimerkin tavoin. Työpaikalta myöhäs-
tyminen olisi ahdistusta ja häpeää aiheuttava tilanne, jota pyritään välttämään uusilla ohjeistuksilla 
ja tässä tapauksessa paperisella myöhästymisilmoituksella. 
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Kuva 17 ja 18. Jorudanin joukkoliikenne-sivut. Vasemalla japaninkielinen ja oikealla englanninkie-
linen. 
 
Jorudanin verkkosivuilla yläreunan vaakatason navigaatio on sisällöltään sama vasemmanpuolei-
sen navigaatiorivin kanssa sekä alarivin, footerin, sivustokartan kanssa. Etusivulla on siis kolme 
samaa navigaatiota. Sivulla on myös tilannekohtaiset ilmoitukset joukkoliikenteen myöhästymi-
sestä ja peruutuksista. Väriltään ja sommitelmaltaan Jorudanin sivut noudattavat samaa kaavaa 
kuin aikaisemmatkin japanilaiset sivut: värimaailma on pelkistetty logon väreihin. Tausta on vaalea 
ja koko sommitelma on sivun keskiössä. Kuvat ovat pieniä. Typografiassa tekstit ovat sinisen ja 
mustan väreissä. Huomiota herättävät nostot tapahtuvat keltaisilla, oransseilla ja punaisilla väreillä.  
 
Jorudanin englanninkieliset sivut noudattavat enemmän Aaron Marcuksen tutkimaa epävarmuuden 
välttämisen mallia verkkosivuilla. Sisältö on yksinkertainen rajatulla navigaatiolla, informaation vä-
hyydellä ja sommittelulla. 
 
6.5 PITKÄN JA LYHYEN AIKAVÄLIN SUUNTAUTUMINEN 
Tämä Hofsteden malli juontaa juurensa kiinalaisen Konfutsen oppeihin. Konfutsen opeissa koros-
tuu ryhmän merkitys, sekä muiden ja vanhempien kunnioittaminen. Koulutusta, taitoa ja hyveitä 
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arvostetaan, mutta samalla ihmiset ovat eri-arvoisia toisiinsa arvo-aseman mukaan (Hofstede 
1992, 239–240.) Aikaan suhtautuminen ja sen käsitteleminen vaihtelevat kulttuureittain. Lyhyen 
aikavälin kulttuureissa pyritään tehokkuuteen ja työn tuloksiin, ympäristön ja tulevaisuudenkin kus-
tannuksella. Käsitys ajasta on se, että sitä on rajoitetusti. Pitkän aikavälin kulttuureissa aika on 
ääretön. Sitkeys, sinnikkyys, yritteliäisyys, järjestys ja säästeliäisyys ovat tavoiteltavia piirteitä. Ryh-
mälle ollaan uskollisia ja häpeään johtavia tekoja pyritään välttämään. Kollektiiviset kulttuurit ovat 
enemmän pitkän aikavälin kulttuureja ja lyhyen aikavälin kulttuurit enemmän yksilökeskeisiä. Ly-
hyen aikavälin kulttuureissa on käsitys yksiaikaisuudesta, joka tarkoittaa asioiden kerrallaan teke-
mistä systemaattisesti ja täsmällisesti. Yhteiskunnan yksilöt ovat sisäänpäin kääntyneempiä ja työ-
keskeisiä. Pitkän aikavälin kulttuurit ovat moniaikaisempia, joissa asioita tehdään monta kerrallaan, 
yksilöt ovat ulospäin suuntautuneempia, ihmiskeskeisimpiä ja epätäsmällisempiä. (Salminen, Pou-
tanen 1998, 23–24.) 
 
Hofsteden mallissa Japani sijoittuu pitkän aikavälin maaksi sijalla neljä (Hofstede 1992, 242). Muut-
kin Aasian maat mielletään pitkän aikavälin maiksi siinä, missä länsimaat ovat lyhyen aikavälin 
maita. Pitkän aikavälin maiden kulttuureissa uskotaan harjoitteluun ja hyveisiin, kun taas lyhyen 
aikavälin maissa uskotaan totuuden etsimiseen (Marcus 2000, 18). Pitkän aikavälin maissa paino-
tetaan harjoittelua ja sen tärkeyttä, kärsivällisyyttä ja tavoitteiden saavuttamista. Ihmissuhteisiin 
panostetaan tiedon ja uskottavuuden saavuttamisen pohjalta. Lyhyen aikavälin maissa painotetaan 
taas totuutta. Säännöt tuovat tietoa ja uskottavuutta. Tavoitteet pyritään saavuttamaan mahdolli-
simman nopeasti. (Marcus 2000, 19.) 
 
Japanilainen pitkän aikavälin suuntautuneisuus näkyy yllättävän tyylikkäästi 7-Eleven-yrityksen 
verkkosivuilla. Sivuilla kuvissa näkyy kauniita japanilaisia maisemia, linnoja ja kimonoita sekä pu-
naisia portteja, jotka liittyvät erottomasti japanilaiseen shinto-uskontoon, joka on uskoa siihen, että 
jumalat asuvat kaikessa elävässä luonnossa (Eväsoja 2008, 28). Jopa raha-automaatin ja yleisten 
wc-tilojen esittely on tuotu näkyviin esteettisen kauniisti. Ilman sivuilla näkyviä tuotekuvia, voisi 
luulla 7-Elevenin olevan matkailuun erikoistunut yritys, sillä japanilainen sielunmaisema esittäytyy 
tämän lähikaupan sivuilla herkän kauniisti. 
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Kuva 19. 7-Eleven verkkosivujen kuvastoa 
 
Ajattomuus ja traditiot nousevat kunniaan 7-Elevenin verkkosivuilla, eikä tyypillisestä japanilaisesta 
hektisestä elämäntyylistä ole tietoakaan. Japani on monessa mielessä vastakohtien maa. Suurten 
miljoonakaupunkien sykkeessä voi keskellä ruuhkaisintakin ostoskeskusta olla hiljainen shinto-py-
häkkö. Urbaanielämä ja vanhat traditiot kohtaavat päivittäin ja elävät täydessä sopusoinnussa tois-
tensa kanssa. Kontrastit kohtaavat myös japanilaisessa verkkosivusuunnittelussa, joka hyvin myö-
täilee japanilaista käsitystä estetiikasta. Välillä verkkosivut ovat karun koruttomia, täynnä tekstiä, 
linkkejä ja ulkoasultaan pelkistettyjä, ja välillä jotain herkän kaunista voi löytää yllättävästäkin läh-
teestä.   
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POHDINTA 
Aloin tutkia japanilaisia verkkosivuja, koska minun oli vaikea ymmärtää niiden erilaisuutta suh-
teessa suomalaisiin sivuihin. Monet ratkaisut näyttivät mielestäni kummallisilta. Tutkielmani aikana 
perehdyin japanilaisen estetiikan käsityksiin ja Hofsteden malliteorioihin. Teoriat auttoivat minua 
ymmärtämään syitä erilaisuuden takana. Japanilainen estetiikka puolestaan yllätti arkisissa asia-
yhteyksissään. Erilainen esteettisyys näkyy japanilaisissa verkkosivuissa ja sen merkitykset ovat 
syvällä kulttuurissa. 
 
Kulttuuri on koko ajan muutostilassa. Tämän takia Hofsteden kulttuurimalleja voitaisiin pitää van-
hanaikaisina. Ne tukevat meidän ennakkoluuloisia käsityksiä toisistamme.  Siinä missä suuret yh-
teiskunnalliset muutokset tapahtuvat hitaasti, internetin ja verkkosivujen maailma muuttuu koko 
ajan. Verkkosivujen tulevaisuutta on vaikea ennustaa, koska pelkkä teknologian kehitys on hyvin 
nopeaa. Jää nähtäväksi, tuleeko internetille kehittymään yhä yhtenäisempi visuaalinen kieli yli mai-
den rajojen vai muuttuvatko internetsivustot vielä yksilöllisemmiksi? 
 
Hofsteden kulttuurimallit auttavat ymmärtämään toisen yhteiskunnan perimmäistä rakennetta, 
koska ne keskittyvät laajoihin kokonaisuuksiin, mutta eivät yksilöihin. Kulttuurimallit elävät vuoro-
vaikutuksessa sivuten ja kumoten välillä toisiaan. Tämän takia niitä on haastavaa soveltaa käytän-
töön. Tiedon soveltaminen verkkosuunnitteluun on kenties vielä vaikeampaa, koska arviointi pe-
rustuu puhtaasti visuaalisiin seikkoihin. Jokainen visuaalinen valinta kertoo aina tekijän omista ma-
neereista ja mieltymyksistä.  
 
Tutkielmaa tehdessäni koin, että aiheeseeni oli vaikeaa löytää tietoa. Kansainvälistä verkkosivu-
suunnittelua ei ole tutkittu riittävästi. Miten siis lähteä suunnittelussa liikkeelle? Hofsteden kulttuu-
rimalleihin perehtyminen auttaa tietoisten valintojen tekemistä suunnitteluprosessin aikana.  Koh-
deyleisön tarkka tuntemus taas tukee visuaalisten valintojen tekemisessä. Pitää siis olla tietoinen 
asiakkaasta myös yksilötasolla. Ikäryhmän, sukupuolen ja juuri näihin ryhmiin vetoavien ratkaisujen 
tekeminen on tärkeää. On myös mietittävä tarkkaan, minkä viestin ja miten haluaa sivustolla välit-
tää. 
 
Tutkimukseni aikana opin tiedostamaan, miten kulttuurit vaikuttavat visuaalisten ratkaisujen taus-
talla. Ajatteluni on muuttunut myös kriittisemmäksi omia mieltymyksiäni kohtaan. Ennen ajattelin, 
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että kykenen tekemään globaaliystävälliset ja kaikille sopivat verkkosivut. Nyt kyseenalaistan tä-
män ajatuksen. Jos olisin vain katsellut erilaisia sivuja tutkimatta kulttuuristen tekijöiden vaikutusta, 
päätyisin ehkä mielivaltaisiin ratkaisuihin. Verkkosivujen suunnitteluprosessissa omaan taitoon, tie-
toon ja vaistoon pitää luottaa. On myös tärkeää olla avoin erilaiselle vaihtoehdolle. Verkkosivut ovat 
kuvallinen viesti, jolla on lähettäjä ja vastaanottaja. Onnistunut visualisointi riippuu siitä, miten hyvin 
tekijä tuntee viestin vastaanottajan. Tämä luonnollisesti vaikuttaa esteettisten valintojen tekemi-
seen. 
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